




































































































































































































































































































































































考慮主効果 属性1（β1） 1．Ol97（357） 0．7930（5．84）
属性2（β2） ・1．2972（－5．80） 一〇．9641（－7．39）
属性3（ 0．2314（0．85 0．Oll6（0．09















































































新製品∫1 新製品∫2 新製品33 新製品54
音楽配信 なし あり なし あり
テレビ電話 なし なし あり あり
映像配信 あり あり あり あり
P（Cニ｛5｝IG） 0．0801 0．ll60 0．0202 0．0277
P（Cニ｛α1，3、｝IG） 0．0928 0．1898 0．0396 0．0769
P（C＝｛α2，∫、｝IG） 0．0257 0．0225 0．0211 0．Ol75
P（C＝｛α3β、｝IG） 0．0430 0．0879 0．0354 0．0686
P（C＝｛αbα2，∫，｝IG） 0．0211 0．0260 0．0294 0．0344
P（Cニ｛Ol，α3，3、｝IG） 0．0498 0．1438 0．0694 0．1901
P（C罵｛a2，α3，S，｝IG） 0．0318 0．0394 0．0855 0．1002
P（c－｛a・ba2，a3，Sl｝IG） 0．0261 0．0456 0．1190 0．1968
∫∈C 0．3704 0．6710 0．4196 0，7！24
まず，新しい属性である映像配信のみを付与した新製品Slが考慮される確率は0．3704であり，特
に，既存製品alと同時に考慮集合に入る確率が高い。また，この新製品Slのみが含まれるサイ
ズ1の考慮集合｛s1｝が形成される確率も比較的高い。この新製品s1にさらに音楽配信を付与した
新製品s2では，考慮集合｛al，s2｝と考慮集合｛al，a3，S2｝が形成される確率が高まり，新製品∫2が
考慮される確率自体も高くなる。また，新製品s2のみによって構成される考慮集合｛s2｝が形成
される確率は最大になる。テレビ電話を付与した新製品S3では，考慮集合｛a2，a3，S3｝が形成され
る確率が高まり，逆に，考慮集合｛al，s3｝が形成される確率が低くなる。音楽配信とテレビ電話
の両方を付与した新製品s4では，サイズ1の考慮集合｛s4｝が形成される確率は低いが，考慮集合
｛al，a3，S4｝，｛a2，a3，s4｝，｛a1，a2，a3，s4｝が形成される確率は高く，新製品s4が考慮される確率は
最大になる。
3）例えば，属性1の交互効果については，組合せ｛1，1｝の推定値は5％水準で有意でないことから0とし，
　これに伴って組合せ｛0，0｝の値をO．2208－O．0620＝O．1588，組合せ｛0，1｝の値を一〇。2828－0．0620＝－0．3448とした。
　なお属性3の交互作用については，組合せ｛O，1｝，及び｛1，1｝の推定値は両者とも5％水準で有意でないこ
　とから全て0とした。
ll7
　このように，3つの属性全てを持った新製品s4は，考慮される確率自体は高いものの，サイズ
3以上の考慮集合に含まれる確率が高いことから，考慮集合内で多くの製品と競合することがわ
かる。一方，属性3と属性1を組み合わせた新製品s2において，サイズ1の排他的な考慮集合
が形成される確率が最大になる。また新製品s2は，サイズ2以下の考慮集合を形成する確率が
高く，考慮集合内で他の既存製品と競争することが少ないことがわかる。
5．まとめ
　本研究では，考慮集合形成における交互効果に焦点をあて，属性水準間の交互効果モデルを
提示し，これに考慮と選択を直接観察したデータをあてはめることによって，考慮集合形成に
おける交互効果を検討した。パラメータ推定の結果，ベンチマークとしての主効果モデルより
も，交互効果モデルの方がデータによくフィットしており，またいくつかの属性について，交
互効果は有意であったことから，特定の製品（あるいは，特定の属性を持った製品）が考慮集
合に入ることによって，他の製品が考慮集合に入る，あるいは，考慮集合に入らなくなるとい
う考慮集合形成における交互効果が示された。
　一方，本研究はいくつかの限界を持っている。まず本研究で用いたデータは，4つの製品プロ
ファイルについて，考慮と選択を観察したものである。このようなデータの特性上，実証分析
では2方向までの交互効果を捉えたモデルの推定を行った。しかし，提示したモデルにも含ま
れているように，実際の考慮集合形成においては，3つ，あるいはそれ以上の製品の組合せの効
果も考えられる。今後の研究では，製品数がより多いデータに基づいて，3方向以上の交互効果
を検討することが必要であろう。
　また，本研究で提示されたモデルでは，選択肢の組合せの効果としての交互効果は対称であ
ることを暗に仮定していることもひとつの限界として指摘される。つまり，本研究で提示され
たモデルにおいて，選択肢1と2の組合せが正の交互効果を持つことは，選択肢1が考慮され
たとき選択肢2も同時に考慮される，あるいは，選択肢2が考慮されたとき選択肢1も同時に
考慮されるという対称の効果を意味している。しかし，考慮集合形成を，まずひとつの選択肢
を考慮集合に入れ，次にもうひとつの選択肢を考慮集合に入れるといった個別製品の考慮が逐
次的に決定されていくプロセスとして捉えたとき，選択肢間の効果は対称ではないかもしれな
い。即ち，選択肢1が先に考慮集合に入ると，選択肢2は同時に考慮されるようになるが，逆
に，選択肢2が先に考慮されると，選択肢1は同時に考慮されないといったように，考慮集合
形成において選択肢は非対称な交互効果を持つかもしれない。本研究で提示したモデルは，上
記のような考慮集合形成における時間の流れを圧縮し，個々の選択肢の考慮が同時に決定され
るという考慮集合形成プロセスを想定したモデルであり，逐次的な考慮集合形成プロセスを捉
えたものではない。また本研究で用いたデータも，選択肢が考慮集合に入っていく順序を観察
したものではなかった。今後の研究では，逐次的な考慮集合形成のプロセスを捉え，交互効果
が対称であるという仮定を緩和したモデルを構築し，これに考慮順序を捉えたデータをあては
めることによって，非対称の交互効果を検討することが望まれる。
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